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Abstrak 
 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh orientasi alami manusia, pengetahuan 
organik dan sikap pada makanan organik terhadap intensi beli makanan organik. Data didapatkan dengan 
kuesioner. Data survei terdiri dari 516 wanita yang telah menikah sebagai konsumen akhir makanan organik 
dari Yogyakarta, Jakarta dan Surabaya–Indonesia. Hasil uji empiris menunjukkan bahwa orientasi alami 
manusia dan pengetahuan organik berpengaruh signifikan terhadap sikap pada makanan organik. Sikap pada 
makanan organik berpengaruh signifikan terhadap intensi beli. Semua hipotesis dalam penelitian ini terbukti. 
 
Kata Kunci: Makanan Organik, Orientasi Alami Manusia, Pengetahuan Organik, Intensi Beli 
 
 
Abstract 
 
This research aimed to examine a model which presents effects of man-nature orientation, of organic 
knowledge and attitude toward organic food to purchase intention of organic food. Data collection method of 
this research used questionnaire. Survey data was consisted of 516 married women as an end user of organic 
food from Yogyakarta, Jakarta and Surabaya–Indonesia. The empirical tests indicated that man-nature 
orientation and organic knowledge had significant effect on attitude toward organic food. Attitude toward 
organic food had significant effect on purchase intention of organic food. All hypotheses in this research 
were fully supported. 
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PENDAHULUAN 
 
Perkembangan makanan organik di negara ber-
kembang cukup baik terutama di negara-negara 
Eropa. Sektor pertanian organik di Uni Eropa diper-
kirakan dapat meningkat hingga 30% pada 2010 dari 
seluruh area pertanian yang mana pada tahun 2005 
sektor pertanian organik telah mencapai 10% dari 
seluruh area pertanian. Inggris sebagai salah satu 
pemimpin pasar dari makanan organik di Eropa me-
miliki perkiraan nilai pasar sebesar 1,2 miliar Pounds-
terling pada tahun 2003 atau sekitar setengah dari 
pemimpin pasar lain seperti Jerman (Padel & Foster, 
2005). 
Pembelian makanan organik di Indonesia masih 
tergolong rendah. Hasil survei penelitian YLKI 
(2012) dengan 609 responden di beberapa wilayah 
Jakarta menunjukkan konsumen yang mengkonsumsi 
beras organik sebesar 24%, mengkonsumsi buah-
buahan sebesar 17% dan dalam bentuk bumbu-bumbu 
sebesar 3%. Konsumen tidak membeli makanan 
organik dengan alasan di antaranya harga yang mahal, 
keterjangkauan dan akses tempat yang masih sangat 
sulit. Sementara 34% lainnya (205 orang) tidak me-
ngetahui tentang pangan organik. Dari penelaahan 
penelitian konsumsi organik oleh YLKI menunjuk-
kan masih rendahnya konsumsi pangan organik di 
Indonesia. Masalah akses dan keterjangkauan masih 
menjadi persoalan utama konsumen jika ingin men-
dapatkan produk pangan organik. Minimnya infor-
masi, terkait tempat penjualan dengan harga yang 
terjangkau merupakan salah satu masalah yang harus 
dicarikan jalan keluarnya. Selama ini sebagian besar 
konsumen membeli produk pangan organik di ritel 
modern. Sedikitnya konsumen yang mencari produk 
di pasar tradisional, mungkin terkait dengan minim-
nya tempat tersebut yang menyediakan produk 
pangan organik. 
Pemahaman faktor-faktor yang berperan men-
jelaskan perilaku membeli makanan organik diharap-
kan mampu mengurangi degradasi lingkungan me-
lalui aspek konsumsi yang ramah lingkungan. Peri-
laku beli makanan organik dapat dijadikan sebagai 
sasaran dalam mengarahkan konsumsi yang ramah 
lingkungan serta perbaikan mutu hidup. Pentingnya 
pemahaman perilaku beli makanan organik dari sisi 
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konsumen antara lain alasan kesehatan, kualitas hidup 
maupun alasan mengurangi degradasi lingkungan 
(Tsakiridou et al., 2008). Dari sisi pemasar, pema-
haman perilaku beli makanan organik penting sebagai 
bagian dari komunikasi dan strategi pemasaran bagi 
segemen yang potensial (Kalafatis et al., 1999). 
Beberapa studi perilaku konsumen berupaya 
mengidentifikasi faktor-faktor yang berperan bagi 
perilaku konsumen makanan organik. Studi-studi 
tersebut mencoba mengeksplorasi variabel-variabel 
yang menjadi anteseden bagi perilaku pembelian 
makanan organik. Beberapa temuan dalam penelitian 
perilaku konsumen makanan organik menegaskan 
ada variabel anteseden yang berperan menjelaskan 
perilaku pembelian makanan organik yaitu nilai 
konsumen (Chan, 2001; Chan & Lau, 2000; Fraj & 
Martinez, 2006; Junaedi, 2007; Sihombing, 2007), 
pengetahuan (Chan, 1999; Chan & Lau, 2000; 
Laroche et al., 2001; Magistris & Gracia, 2008), sikap 
konsumen (Aertsens et al., 2009; Chiou, 1998; 
Dispoto, 1997; Gracia & Magistris, 2007; Kalafatis et 
al., 1999; Ling-Yee, 1997; Lodorfos & Dennis, 2008; 
Maloney & Ward, 1973; Tarkiainen & Sundqvist, 
2005; Suprapto & Wijaya, 2012).  
Masalah lingkungan hidup berakar dari aktivitas 
manusia serta pola konsumsi dan produksi manusia 
sehingga diperlukan kepedulian manusia khususnya 
masyarakat dalam menjaga kualitas lingkungan. 
Perilaku menjaga kualitas lingkungan hidup sangat 
bergantung pada tingkat pengetahuan, sikap, dan nilai 
yang ada pada konsumen sebagai umat manusia 
(Mansaray & Abijoye, 1998; Chen & Chai, 2010; 
Said, 2003).  
Nilai dan pengetahuan merupakan faktor esen-
sial yang perlu dipertimbangkan dalam penelitian 
perilaku konsumen pangan organik. Kalafatis et al. 
(1999) dalam penelitiannya yang menggunakan model 
dasar teori perilaku terencana menyarankan perlunya 
melibatkan sejumlah orientasi budaya berupa nilai-
nilai personal lainnya dalam memprediksi intensi beli 
makanan organik. Chiou (1998) dalam penelitiannya 
mengenai intensi beli makanan organik juga mereko-
mendasikan perlunya mempertimbangkan tekanan 
sosial dan orientasi budaya atau nilai yang berbeda 
dalam memprediksi intensi beli makanan organik. 
Aertsens et al. (2009) dalam menelaah sejumlah 
determinan aspek dasar yang mendasari perilaku 
konsumsi makanan organik menyarankan pentingnya 
mempertimbangkan aspek nilai sebagai determinan 
dalam memprediksi perilaku beli makanan organik.  
Konsep tentang makanan dan nutrisi memiliki 
nilai sosial, karena pilihan personal dipengaruhi oleh 
nilai-nilai personal dan nilai-nilai yang diakui ling-
kungan sosial (Fotopoulos & Krystallis, 2002). Nilai-
nilai merupakan variabel psikografis yang menjadi 
orientasi perusahaan dalam mengidentifikasi segmen-
tasi konsumen untuk produk-produk ramah ling-
kungan (Engel et al., 2000; Fraj & Martinez, 2006). 
Nilai sering digunakan oleh pemasar dalam meng-
identifikasi perilaku konsumen ramah lingkungan. 
Nilai-nilai dipertimbangkan sebagai suatu variabel 
penting dalam memahami perilaku konsumen, karena 
nilai menghadirkan tujuan fundamental yang dicari 
oleh konsumen, yang berguna untuk pemuasan bagi 
segmen mereka (Divine & Lepisto, 2005).  
Selain aspek nilai, aspek pengetahuan konsumen 
pada produk juga perlu dipertimbangkan dalam pene-
litian perilaku konsumen karena berkaitan dengan 
pertimbangan pembelian. Lodorfos & Dennis (2008) 
menyarankan pentingnya informasi sebagai bagian 
dari pengambilan keputusan konsumen organik. 
Aspek pengetahuan merupakan aspek yang mem-
pengaruhi perilaku pembelian (Engel et al., 2005; 
Kotler, 2006), perilaku pencarian informasi (Brucks, 
1985) dan membantu konsumen mempelajari produk 
baru (Moreau et al., 2001). Sikap yang menjadi kom-
ponen dasar dalam teori perilaku terencana ditentukan 
oleh tingkat keyakinan individu dan dapat berubah 
sesuai dengan tingkat pengetahuan (Aertsens et al., 
2009). Aspek pengetahuan produk menjadi salah satu 
pertimbangan konsumen dalam mengevaluasi produk. 
Pengetahuan produk menunjukkan seberapa besar 
informasi produk yang telah diserap oleh konsumen 
(Engel et al, 2005).  
Penelitian yang dilakukan akan mempertim-
bangkan nilai konsumen yang berorientasi alami 
manusia dan pengetahuan organik, dalam mempre-
diksi intensi beli makanan organik. Sebagai suatu 
feno-mena dalam perilaku konsumen, produk makan-
an masih membutuhkan kajian lebih mendalam untuk 
memperoleh kepercayaan dan legitimasi konsumen 
(Bhaskaran & Hardley, 2002). Dengan demikian 
makanan organik penting untuk dipahami oleh 
pemasar sebagai dasar dalam mengembangkan 
komunikasi yang efektif. Tujuan dari penelitian ini 
adalah menguji pengaruh simultan dan parsial dari 
variabel prediktor yang diteliti terhadap intensi beli 
makanan organik sesuai dengan rancangan model 
yaitu pengaruh variabel nilai orientasi alami manusia 
dan pengetahuan organik terhadap intensi beli melalui 
sikap pada makanan organik. 
 
LANDASAN TEORI DAN HIPOTESIS 
 
Nilai Orientasi Alami Manusia dan Sikap pada 
Makanan Organik 
 
Nilai merupakan faktor penting yang men-
dorong individu dalam melihat dunia (Engel et al., 
2005; Homer & Khale, 1988). Studi literatur yang 
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membandingkan antar negara atau antar kota meng-
ungkapkan bahwa nilai-nilai suatu masyarakat ter-
tentu berpengaruh pada perilaku pembelian yang 
memperhatikan dampak lingkungan sosial dan indi-
vidu (Chan & Lau, 2000; Fotopoulos & Krystallis, 
2002). Nilai yang dianut seseorang akan menentukan 
konsumsinya, karena nilai-nilai merupakan manifes-
tasi kognitif atas tuntutan-tuntutan universal manusia-
wi seperti biologis, interaksi sosial, dan tuntutan pra-
nata sosial terhadap individu (Schwartz & Bilsky, 
1987). Sikap individu pada umumnya didasarkan 
pada nilai yang dianutnya untuk membuat keputusan 
relevan.  
Nilai merupakan pertimbangan yang fundamen-
tal bagi hubungan konsumen dengan lingkungan. 
Individu yang menganut nilai akan memberikan 
pengaruh terhadap perilaku konsumsi. Pengaruh 
tersebut membentuk sebuah kesadaran akan manfaat 
yang diperoleh setelah mengkonsumsi barang tersebut. 
Nilai yang dianut setiap individu akan mempengaruhi 
sikap, dari sikap tersebut akan mempengaruhi peri-
laku konsumsinya (Mowen & Minor, 2006). 
Makanan organik sebagai produk ramah ling-
kungan merupakan elemen sistem keyakinan individu 
(Dembkowski & Lloyd, 1994). Secara tradisional 
keyakinan manfaat makanan dan nutrisi merupakan 
bagian budaya bagi bangsa Cina, Jepang, Korea dan 
beberapa negara Asia lainnya (Verschuren, 2002; 
Westrate et al., 2002). Nilai adalah kepercayaan atau 
segala sesuatu yang dianggap penting oleh seseorang 
atau masyarakat. Nilai bisa berarti sebuah kepercaya-
an tentang suatu hal, namun nilai bukan hanya 
kepercayaan. Dalam berperilaku seseorang diarahkan 
oleh nilai yang sesuai dengan budayanya. 
Konsumen yang memperhatikan produk ramah 
lingkungan diharapkan memiliki nilai-nilai orientasi 
pada hubungan manusia dengan alam sehingga me-
mahami dampak konsumsi produk pada lingkungan. 
Orientasi nilai konsumen dapat dibedakan dalam be-
berapa tipe yaitu mannature orientation, manhimself 
orientation, relational orientation, past-time orienta-
tion dan activity orientation. Tipe nilai yang dike-
mukakan oleh Kluckhohn & Strodtbeck (1961) dalam 
Variations in Value Orientations, lebih banyak di-
gunakan dalam penelitian perilaku konsumen diban-
dingkan tipe nilai lainnya (Churchill, 1979; Engel et 
al., 2005). Kategorisasi yang dilakukan oleh Chan & 
Lau (2000), Chan, (2001) dan Sihombing (2007) me-
nunjukkan bahwa tipe nilai menurut Kluckhohn dan 
Strodtbeck (1961) yang mampu memprediksi peri-
laku pembelian produk hijau atau ramah lingkungan 
adalah man-nature orientation atau orientasi alami 
manusia.  
Orientasi alami manusia (mannature orienta-
tion) berfokus pada hubungan manusia dengan alam 
dan pada dasarnya manusia mengarah pada kehidup-
an yang harmonis dengan lingkungannya. Orientasi 
alami manusia memiliki dimensi subjugation to 
nature, harmony with nature dan mastery over nature 
(Chan & Lau, 2000). Penduduk Asia memandang diri 
mereka sebagai bagian dari alam dan hidup harmonis 
dengan alam atau berorientasi pada alam (De Mooij, 
2004) yang disebut Chan (2001) sebagai orientasi 
alami manusia (man-nature orientation). Konsumen 
yang memiliki orientasi alami manusia cenderung 
mempertimbangkan akibat-akibat konsumsi pada 
lingkungan sehingga memiliki sikap ramah ling-
kungan (Chan, 2001).   
Beberapa studi menunjukkan terdapat inkonsis-
tensi hasil penelitian hubungan antara nilai konsumen 
dengan sikap konsumen terhadap makanan organik. 
Nilai konsumen memiliki pengaruh yang positif ter-
hadap sikap konsumen pada produk organik (Dree-
zens et al., 2005; Krystallis et al., 2008; Grunert & 
Juhl, 1995; Loureiro et al., 2001; Magnusson et al., 
2001; Durham & Andrade, 2005; Kuhar & Juvancic, 
2005; Midmore et al., 2005; Padel & Foster, 2005; 
Verhoef, 2005; Gracia & De Magistris, 2007; Stob-
belaar et al., 2007; Junaedi, 2007). Berbeda dengan 
hasil penelitian lainnya yang mengemukakan bahwa 
nilai konsumen tidak berpengaruh signifikan terhadap 
sikap konsumen pada makanan organik (Chrysso-
hoidis & Krystallis, 2005; Baker et al., 2004).  
Orientasi alami manusia berisi nilai-nilai yang 
mengarah pada hubungan manusia dengan alam 
sehingga konsumen berupaya mencari atau memper-
oleh informasi-informasi yang berkaitan dengan ma-
salah lingkungan. Orientasi alami manusia berpenga-
ruh positif terhadap sikap konsumen (Chan & Lau, 
2000; Chan, 2001). Dengan demikian konsumen 
yang memiliki orientasi nilai alami manusia akan me-
miliki sikap yang mendukung konsumsi produk orga-
nik (Wijaya & Hidayat, 2011). Studi meta-analisis 
menunjukkan ada hubungan nilai konsumen dengan 
sikap terhadap produk organik yaitu sebesar 0,324. 
Hipotesis yang diajukan sebagai berikut: 
H1: Nilai orientasi alami manusia berpengaruh 
positif terhadap sikap pada makanan organik. 
 
Pengetahuan Organik dan Sikap pada Makanan 
Organik  
 
Pengetahuan konsumen adalah semua informasi 
yang dimiliki konsumen mengenai berbagai macam 
produk, serta pengetahuan lainnya yang terkait dan 
informasi yang berhubungan dengan perannya seba-
gai konsumen (Engel et al, 2005). Pengetahuan dalam 
riset konsumen adalah salah satu karakteristik 
yang mempengaruhi proses pengambilan keputusan. 
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Pengetahuan merupakan faktor relevan yang mem-
pengaruhi konsumen dalam mengumpulkan dan 
mengorganisasikan informasi yang diterima (Alba & 
Hutchinson, 1987), menggunakan informasi yang 
diterima untuk pembuatan keputusan dan mengguna-
kan informasi sebagai evaluasi produk yang akan 
dikonsumsi (Martin & Simintras, 1995).  
Konsumen mempertimbangkan akibat umum 
dari konsumsi pribadi dengan mengevaluasi manfaat 
dan dampak dari konsumsi berdasarkan pengetahuan 
yang dimilikinya. Pengetahuan merupakan konstruk 
yang penting dalam memahami perilaku konsumen, 
karena perannya dalam menentukan perilaku pen-
carian informasi (Brucks, 1985), mempelajari produk 
baru (Wood & Lynch, 2002), proses adopsi (Moreau 
et al., 2001) dan penggunaan label makanan (Nayga, 
2000). Pengetahuan organik didefinisikan sebagai ke-
mampuan konsumen mengidentifikasi sejumlah 
konsep yang berkaitan dengan produk organik me-
lalui informasi yang dimiliki konsumen (Magistris & 
Gracia, 2008; Chan & Lau, 2000). 
Peattie (1998) mengemukakan secara analogi 
teori pemasaran produk hijau, bahwa konsumen yang 
memiliki pengetahuan lingkungan yang tinggi cen-
derung memiliki motivasi untuk melakukan pembeli-
an produk hijau. Konsumen yang menyadari penting-
nya konsekuensi konsumsi akan mendorong pembeli-
an makanan organik (Follows & Jobber, 2000; Vlosky 
et al., 1999; Bui, 2005; Laroche et al., 2001). Hubungan 
pengetahuan organik dengan sikap konsumen ber-
dasarkan hasil-hasil penelitian terdahulu masih me-
nunjukkan adanya kontroversi pendapat. Beberapa 
studi menunjukkan terdapat inkonsistensi hasil pene-
litian hubungan pengetahuan dengan sikap konsumen 
terhadap makanan organik.  
Pengetahuan organik berperan menstimulasi 
sikap konsumen terhadap produk organik secara 
positif (Amyx et al., 1994; Vining & Ebreo, 1990; 
Chan, 1999; Yiridoe et al., 2005; Poelman et al., 
2008; Schlegelmilch et al., 1996; Junaedi, 2007; 
Gracia & Magistris, 2007; Magistris & Gracia, 2008). 
Chan (2001) menjelaskan bahwa pengetahuan ber-
pengaruh terhadap sikap konsumen pada makanan 
organik, namun dengan tingkat signifikansi 10%. 
Beberapa hasil penelitian menunjukkan hasil yang 
berbeda. Pengetahuan organik tidak berpengaruh 
terhadap sikap konsumen pada makanan organik 
(Maloney & Ward, 1973; Ramsey & Rickson, 1976; 
Laroche et al., 2001; Chiou, 1998; Arbuthnot & 
Lingg, 1975; Geller, 1981; Schahn & Holzher, 1990). 
Vlosky et al. (1999) dalam penelitiannya melaporkan 
bahwa konsumen yang memiliki pengetahuan yang 
tinggi terhadap produk organik cenderung rela mem-
bayar lebih untuk produk organik, karena didukung 
oleh sikap yang positif pada produk organik. 
Pengetahuan organik berkaitan dengan keyakinan 
konsumen ter-hadap makanan organik.  
Pengetahuan merupakan sumber informasi yang 
berperan bagi individu dalam mempertimbangkan 
keputusan konsumsi makanan organik, sehingga pe-
ngetahuan organik berpengaruh terhadap evaluasi 
konsumen terhadap makanan organik (Amyx et al., 
1994; Vining & Ebreo, 1990; Chan, 1999; Yiridoe et 
al., 2005; Poelman et al., 2008; Schlegelmilch et al., 
1996; Junaedi, 2007; Gracia & Magistris, 2007; 
Magistris & Gracia, 2008). Konsumen yang memiliki 
pengetahuan organik cenderung memiliki sikap posi-
tif terhadap makanan organik karena yakin makanan 
organik bermanfaat bagi konsumen. Konsumen juga 
yakin dengan mengkonsumsi makanan organik, kon-
sumen akan memperoleh manfaat seperti kesehatan, 
kealamian dan keamanan konsumsi. Pengetahuan 
organik merupakan faktor penting karena mewakili 
kemampuan konsumen dalam membedakan produk 
organik atau non organik serta membentuk sikap 
positif pada produk organik (Magistris & Gracia, 
2008).  
Secara umum studi meta-analisis menunjukkan 
ada hubungan pengetahuan organik dengan sikap 
terhadap produk organik yaitu sebesar 0,30 (Chan, 
2001). Semakin tinggi skor pengetahuan organik 
maka semakin positif sikap konsumen pada makanan 
organik. Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 
yaitu: 
H2: Pengetahuan organik berpengaruh positif ter-
hadap sikap pada makanan organik. 
 
Sikap pada Makanan Organik dan Intensi Beli 
Makanan Organik  
 
Beberapa temuan dalam penelitian perilaku 
konsumen mendukung adanya pengaruh sikap ter-
hadap perilaku terhadap intensi beli makanan organik 
(Chan, 1999; Chan & Lau, 2000; Dispoto, 1997; Ling 
-Yee, 1997; Maloney & Ward, 1973; Wijaya, 2013; 
Gracia & Magistris, 2007; Kalafatis et al., 1999; 
Chiou, 1998; Aertsens et al., 2009; Tarkiainen & Sun-
dqvist, 2005; Sampson, 2009).  
Para peneliti melakukan penelitian sikap untuk 
memperoleh kepastian apakah sikap dapat menjadi 
prediktor yang akurat terhadap perilaku. Aplikasi 
Theory of Reasoned Action dalam psikologi sosial 
dan industri sudah membuktikan bahwa sikap ter-
hadap perilaku memang telah menjadi prediktor yang 
akurat bagi perilaku meskipun prediksi itu dilakukan 
melalui variabel intensi (intention). Terbentuknya 
intensi dapat diterangkan dengan teori perilaku teren-
cana yang mengasumsikan manusia selalu mem-
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punyai tujuan dalam berperilaku (Fishbein & Ajzen, 
1975). Sikap berperilaku, yang merupakan dasar bagi 
pembentukan intensi. Terdapat dua aspek pokok dalam 
sikap terhadap perilaku, yaitu: keyakinan individu 
bahwa menampilkan atau tidak menampilkan peri-
laku tertentu akan menghasilkan akibat-akibat atau 
hasil-hasil tertentu dan merupakan aspek pengetahuan 
individu tentang obyek sikap dapat pula berupa opini 
individu hal yang belum tentu sesuai dengan ke-
nyataan.   
Semakin positif keyakinan individu akan akibat 
dari suatu obyek sikap, maka akan semakin positif 
pula sikap individu terhadap obyek sikap tersebut, 
demikian pula sebaliknya (Fishbein & Ajzen, 1975). 
Evaluasi berakibat pada perilaku penilaian yang 
diberikan individu terhadap tiap-tiap akibat atau hasil 
yang diperoleh oleh individu. Evaluasi atau penilaian 
individu dapat bersifat menguntungkan atau merugi-
kan saat menampilkan atau tidak menampilkan peri-
laku tertentu. Semakin tinggi skor sikap terhadap 
makanan organik maka semakin tinggi intensi beli 
makanan organik.  
Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan 
positif antara sikap pada makanan organik dan intensi 
beli makanan organik (Chan, 1999; Chan & Lau, 
2000; Dispoto, 1997; Ling-Yee, 1997; Maloney & 
Ward, 1973; Wijaya, 2013; Wijaya & Hidayat, 2011; 
Gracia & Magistris, 2007; Kalafatis et al., 1999; 
Chiou, 1998; Aertsens et al., 2009). Studi meta-
analisis menunjukkan adanya hubungan sikap pada 
makanan organik dengan intensi beli sebesar 0,497. 
Peneliti dalam studi pendahuluan menemukan secara 
operasional, evaluasi dan keyakinan konsumen dalam 
membeli makanan organik berdasarkan pada kese-
hatan, keamanan, kealamian, kesegaran dan respon 
negatif yaitu tidak tahan lama atau gangguan serangga 
(Wijaya, 2013). Hipotesis yang diajukan dalam pene-
litian ini yaitu: 
H3:  Sikap pada makanan organik berpengaruh 
positif terhadap intensi beli makanan organik. 
 
METODE PENELITIAN 
 
Paradigma dalam penelitian ini berorientasi pada 
paradigma positivisme, sebuah paradigma yang 
dominan diterapkan dalam penelitian perilaku kon-
sumen sampai saat ini. Paradigma positivisme me-
nekankan verifikasi teori atau pengujian model, yang 
cenderung bersifat deduktif dengan mengukur feno-
mena dengan ketepatan variabel dan melakukan peng-
ujian hipotesis. Metode pengumpulan data dilakukan 
dengan survei menggunakan kuesioner. Desain survei 
ini dipilih dengan melibatkan konsumen yang ber-
domisili di tiga kota besar di pulau Jawa yang me-
liputi Jakarta, Yogyakarta dan Surabaya sebagai 
sampel penelitian untuk menarik suatu generalisasi 
atau kesimpulan yang bersifat umum, menolak atau 
membenarkan suatu hasil penelitian terdahulu dengan 
konteks tertentu. Responden yang berhasil dikum-
pulkan sebanyak 516 responden.  
 
Konstruk Variabel dan Definisi Operasional 
Variabel 
 
Tataran data variabel penelitian yang dikumpul-
kan berbentuk skor data rentang (interval) atau meng-
gunakan skala interval yaitu rentang 1–5. Definisi 
operasional yang berkaitan dengan arti dari seluruh 
variabel laten yang digunakan dalam penelitian 
lapangan ini dijabarkan serta dijelaskan sebagai 
berikut ini: 
1.  Variabel Intensi Beli Makanan Organik (IB) 
 Intensi beli makanan organik yaitu keinginan atau 
ekspresi niat individu untuk berkomitmen pada 
aktivitas-aktivitas mengkonsumsi makanan organik 
(Chan & Lau, 2000). Intensi beli makanan organik 
diukur dengan indikator a) mempertimbangkan 
membeli makanan yang berlabel organik untuk 
konsumsi keluarga, b) berniat membeli makanan 
yang diproduksi secara alami di masa mendatang, 
dan c) mengutamakan pilihan pada makanan 
organik dalam konsumsi keluarga. Kuesioner yang 
digunakan mengacu pada alat ukur yang dikem-
bangkan oleh Chan & Lau (2000). Berdasarkan 
hasil uji coba kuesioner dengan 128 responden 
diperoleh reliabilitas dengan Cronbach Alpha se-
besar 0,863 dengan nilai korelasi berkisar 0,663–
0,786. 
2.  Variabel Sikap pada Makanan Organik (SB) 
 Sikap pada makanan organik yaitu perasaan atau 
evaluasi umum tentang membeli makanan orga-
nik berdasarkan keyakinan membeli makanan 
organik. Sikap pada makanan organik diukur dengan 
indikator a) yakin bahwa makanan organik ber-
manfaat bagi kesehatan, b) makanan organik 
aman dikonsumsi keluarga, c) makanan organik 
tidak tahan lama (cepat rusak) dan d) alami untuk 
dikonsumsi keluarga (Wijaya, 2013). Data varia-
bel sikap terhadap makanan organik diperoleh dari 
hasil komputasi skor jawaban item kuesioner yang 
diisi oleh responden di pernyataan kuesioner pene-
litian. Berdasarkan hasil uji coba kuesioner dengan 
128 responden diperoleh reliabilitas dengan 
Cronbach Alpha sebesar 0,937 dengan nilai kore-
lasi butir berkisar 0,832–0,864. 
3.  Variabel Nilai Orientasi Alami Manusia (OAM) 
 Nilai orientasi alami manusia didefinisikan sebagai 
tendensi hubungan manusia dengan lingkungan 
yang pada dasarnya akan mengarah pada ke-
hidupan yang harmonis dalam kealamiannya 
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(Chan & Lau, 2000) yang diukur dengan alat ukur 
yang dikembangkan dari survey pendahuluan dan 
disesuaikan kuesioner yang dikembangkan oleh 
Chan & Lau (2000). Nilai orientasi alami manusia 
diukur dengan indikator a) perlunya manusia 
memahami alam, b) perlakuan terhadap alam 
sepan-tasnya, c) menjaga keharmonisan dengan 
alam dan d) manusia bagian dari alam. Kuesioner 
yang digunakan mengacu pada alat ukur yang 
dikembangkan oleh Chan & Lau (2000) yang 
disesuaikan dengan kondisi empiris di lapangan. 
Data skor variabel orientasi alami manusia 
diperoleh dari hasil komputasi skor jawaban butir 
alat ukur yang diisi oleh responden di pernyataan 
kuesioner penelitian. Berdasarkan hasil uji coba 
kuesioner dengan 128 responden diperoleh relia-
bilitas dengan Cronbach Alpha sebesar 0,886 
dengan nilai korelasi butir berkisar 0,649–0,807. 
4.  Variabel Pengetahuan Organik (PO) 
 Pengetahuan organik didefinisikan sebagai ke-
mampuan konsumen dalam mengidentifikasi se-
jumlah konsep yang berkaitan dengan produk 
organik melalui informasi yang dimiliki kon-
sumen (Magistris & Gracia, 2008; Chan & Lau, 
2000). Pengetahuan organik diukur dengan indi-
kator a) self report pengetahuan makanan organik, 
b) memiliki informasi yang cukup tentang 
makanan organik, c) memahami tanda atau ciri 
makanan organik dan d) memahami pengertian 
organik. Alat ukur yang digunakan mengacu pada 
alat ukur yang dikembangkan oleh Magistris & 
Gracia (2008). Data skor variabel pengetahuan 
organik diperoleh dari hasil komputasi skor 
jawaban butir dari alat ukur yang diisi oleh 
responden di kuesioner tentang pengetahuan 
organik. Berdasarkan hasil uji coba kuesioner 
dengan 128 responden diperoleh reliabilitas 
dengan Cronbach Alpha sebesar 0,955 dengan 
nilai korelasi butir berkisar 0,877–0,908. 
 
Populasi penelitian yang digunakan sebagai 
sumber sampel adalah konsumen akhir makanan 
organik yaitu ibu rumah tangga. Teknik sampel 
menggunakan teknik non probabilitas dengan metode 
purposive sampling, dan dipilih adalah wanita yang 
telah menikah, yang mengetahui makanan organik 
dan melakukan pembelian untuk tujuan konsumsi 
keluarga, mengolah makanan atau memasak untuk 
konsumsi keluarga sehari-hari. Responden penelitian 
dalam penelitian ini meliputi tiga kota besar di pulau 
Jawa yaitu Jakarta, Yogyakarta dan Surabaya. 
Metode analisis data dalam penelitian ini mengguna-
kan analisis model persamaan struktural atau disebut 
Structural Equation Modeling (SEM).  
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
Sampel ditemui di sejumlah supermarket yang 
menyediakan makanan organik yang siap diolah 
seperti beras, sayur-sayuran dan buah-buahan. Secara 
berurutan responden yang berusia 26–30 tahun ber-
jumlah 69 orang atau sebesar 13,4%, responden yang 
berusia 36–40 tahun sebanyak 138 responden atau 
sebesar 26,7% yang berusia 31–35 tahun berjumlah 
93 orang atau sebesar 18,0%, yang berusia 41–45 
tahun berjumlah 131 orang atau sebesar 25,4% dan 
yang berusia di atas 45 tahun berjumlah 85 orang atau 
sebesar 16,5%.  
Berdasarkan tingkat pendidikan responden, dapat 
diidentifikasi bahwa mayoritas responden memiliki 
pendidikan tinggi. Responden yang memiliki pen-
didikan SMU setingkat sebanyak 52 orang atau se-
besar 10,1%, responden yang memiliki pendidikan 
Diploma (D-1–D-3) sebanyak 57 orang atau sebesar 
11,0%, responden yang memiliki pendidikan S-1 se-
banyak 241 orang atau sebesar 46,7%, responden 
yang memiliki pendidikan S-2 sebanyak 163 orang 
atau sebesar 31,6% dan responden yang memiliki 
pendidikan S-3 sebanyak tiga orang atau sebesar 
0,6% 
Berdasarkan data pekerjaan dapat diidentifikasi 
bahwa mayoritas responden memiliki pekerjaan wira-
swasta yaitu sebanyak 211 responden atau sebesar 
40,9%, responden yang memiliki pekerjaan pegawai 
negeri sipil sebanyak 85 responden atau sebesar 
16,5%, responden yang memiliki pekerjaan pegawai 
swasta sebanyak 126 responden atau sebesar 24,4% 
dan responden yang memiliki pekerjaan ibu rumah 
tangga sebanyak 94 responden atau sebesar 18,2%.  
Berdasarkan tingkat pendapatan keluarga, mayo-
ritas responden tergolong menengah ke atas dengan 
pendapatan keluarga di atas Rp9.000.000,00 yaitu 
sebanyak 314 responden atau sebesar 60,9%. Respon-
den yang memiliki pendapatan Rp1.000.000,00–
3.000.000,00 sebanyak empat responden atau sebesar 
0,8%, responden yang memiliki pendapatan Rp 
3.000.100,00 – 5.000.000,00 sebanyak 13 responden 
atau sebesar 2,75%. Responden yang memiliki pen-
dapatan Rp 5.000.100,00–7.000.000,00 sebanyak 74 
responden atau sebesar 14,3%. Responden yang me-
miliki pendapatan Rp 7.000.100,00 – 9.000.000,00 
sebanyak 111 responden atau sebesar 21,5%.  
 
Uji Normalitas Data 
 
Normalitas data dapat diamati melalui skewness 
dan kurtosis value. Amatan dapat dilakukan dengan 
memperhatikan nilai z atau z value. Data dikatakan 
normal apabila memiliki nilai kritis di bawah nilai z (z 
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value). Nilai z untuk probabilitas 1% sebesar ±2,58. 
Berdasarkan data uji normalitas diketahui bahwa 
semua data yang berasal dari data variabel manifes 
memiliki critical ratio atau nilai kritis di bawah ±2,58. 
 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
 
Tabel 1 menunjukkan nilai muatan faktor yang 
diukur dari variabel laten melalui masing-masing 
variabel terobservasi. Nilai muatan faktor berkisar 
dari 0,75–0,93 di atas 0,5. 
 
Tabel 1. Muatan Faktor (Factor Loading) 
   Variabel 
      laten 
 
Variabel 
terobservasi 
Nilai 
orientasi 
alami 
manusia 
(OAM) 
Pengeta-
huan 
organik 
(PO) 
Sikap 
pada 
makanan 
organik 
(SB) 
Intensi 
beli (IB) 
OAM1 0,85    
OAM2 0,83    
OAM3 0,84    
OAM4 0,75    
PO1  0,90   
PO2  0,93   
PO3  0,92   
PO4  0,92   
SB1   0,92  
SB2   0,91  
SB3   0,89  
SB4   0,91  
IB1    0,79 
IB2    0,85 
IB3    0,84 
 
Reliabilitas diperlukan untuk ukuran internal 
konsistensi indikator suatu konstruk. Pendekatan 
untuk menilai model pengukuran adalah mengukur 
reliabilitas komposit (composite reliability) dan eks-
traksi varian (variance extracted). Mengacu pada 
formulasi di atas dapat diketahui nilai reliabilitas kom-
posit dan ekstraksi varian masing-masing variabel 
seperti pada Tabel 2. 
Berdasarkan Tabel 2 di atas dapat diketahui 
bahwa koefisien reliabilitas komposit untuk masing-
masing variabel berkisar dari 0,72 (sikap pada makan-
an organik) hingga 0,95 (pengetahuan organik). 
Semua variabel berada di atas nilai penerimaan batas 
reliabilitas yaitu nilai minimum 0,7. Nilai ekstraksi 
varian berada pada tingkat batas penerimaan yaitu 
nilai minimum 0,5. Variasi nilai berkisar 0,54 (sikap 
pada makanan organik) hingga 0,84 (pengetahuan 
organik dan perilaku beli).  
 
Uji Kesesuaian Model Persamaan Struktural 
 
Hasil uji kesesuaian model menggunakan chi-
square, CMIN/DF, GFI, AGFI, RMSEA, TLI, CFI 
dan ECVI diringkas seperti pada Tabel 3. 
Tabel 2. Koefisien Reliabilitas Komposit dan Ekstraksi 
Varian 
Variabel i i 
Reliabilitas 
komposit 
Ekstraksi 
varian 
Nilai orientasi alami manusia 
(OAM): 
0,84 0,67 
OAM1 0,85 0,72   
OAM2 0,83 0,69   
OAM3 0,84 0,71   
OAM4 0,75 0,56   
Pengetahuan organik (PO): 0,95 0,84 
PO1 0,90 0,81   
PO2 0,93 0,86   
PO3 0,92 0,85   
PO4 0,92 0,85   
Sikap pada makanan organik 
(SB): 
0,72 0,54 
SB1 0,92 0,53   
SB2 0,91 0,52   
SB3 0,89 0,61   
SB4 0,91 0,50   
Intensi beli (IB): 0,82 0,69 
IB1 0,79 0,72   
IB2 0,85 0,72   
IB3 0,84 0,62   
 
Tabel 3. Hasil Goodness of Fit Model Pengukuran 
 
Indeks Cut off Value Hasil Evaluasi Model 
Chi square Mendekati 0 80,738 Baik 
Probability ≥ 0,05 0,668 Baik 
CMIN/DF ≤ 2,00 0,928 Baik 
GFI ≥ 0,90 0,980 Baik 
AGFI ≥ 0,90 0,972 Baik 
RMSEA ≤ 0,08 0,000 Baik 
TLI ≥ 0,90 1,001 Baik 
CFI ≥ 0,90 1,000 Baik 
 
Tabel 3 menunjukkan bahwa model penelitian 
secara keseluruhan fit. Secara keseluruhan nilai Chi 
square dengan probabilitas sebesar 0,668 > 0,05 me-
nunjukkan keseluruhan model fit (Overall good-
ness-of-fit). Selain itu setelah diuji kecocokannya nilai 
RMSEA, GFI, AGFI, TLI, dan CFI dibandingkan 
nilai acuan (cut off value) persamaan model struktural 
hasilnya baik.  
 
Uji Hipotesis  
 
Hasil uji kausalitas model dalam penelitian ini 
secara lengkap seperti pada Gambar 1. 
Hasil bobot regresi antar variabel laten yang 
sering disebut sebagai estimasi loading factors atau 
lambda value dapat digunakan untuk menganalisis uji 
kausalitas variabel. Berdasarkan signifikansi nilai CR 
(Critical Ratio) dengan nilai probabilitas (p) = 0.05. 
Hasil bobot regresi uji kausalitas seperti pada Tabel 4. 
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(t = 2,676; p = 0,007) 
(t = 9,900; p = 0,000) 
 
(t = 9,674; p = 0,000) 
 
Gambar 1. Model Jalur  
 
Tabel 4. Evaluasi Bobot Regresi Uji Kausalitas 
Hipotesis Variabel Estimasi CR P 
Hipotesis 1 OAMSB 0,188 2,676 0,007 
Hipotesis 2 POSB 0,410 9,674 0,000 
Hipotesis 3 SBIB 0,335 9,900 0,000 
Keterangan: 
OAM  = Nilai orientasi alami manusia 
PO  = Pengetahuan organik 
SB  = Sikap pada makanan organik 
IB  = Intensi beli 
 
Penjelasan lebih lanjut analisis evaluasi bobot 
regresi tersebut dapat dijelaskan bahwa variabel nilai 
orientasi alami manusia mempengaruhi sikap pada 
makanan organik secara positif dan signifikan dengan 
tingkat signifikansi sebesar 0,007 lebih kecil dari nilai 
probabilitas ≤ 0,05. Dengan demikian hipotesis 1 
diterima. Variabel pengetahuan organik mempenga-
ruhi sikap pada makanan organik secara positif dan 
signifikan dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 
lebih kecil dari nilai probabilitas ≤ 0,05. Dengan 
demikian hipotesis 2 diterima. Variabel sikap pada 
makanan organik mempengaruhi intensi beli makan-
an organik secara positif dan signifikan dengan 
tingkat signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari nilai 
probabilitas ≤ 0,05. Dengan demikian hipotesis 3 
diterima. 
Berdasarkan nilai koefisien terstandar dapat 
diketahui bahwa pengetahuan organik dominan mem-
pengaruhi sikap pada makanan organik dibandingkan 
nilai orientasi alami manusia. Besarnya kontribusi 
variabel secara simultan terhadap variabel lainnya 
diringkas dalam Tabel 5. 
 
Tabel 5. Koefisien Determinasi 
Variabel yang 
mempengaruhi 
Variabel yang 
dipengaruhi 
Sumbangan 
efektif 
   Sikap terhadap makanan 
organik 
Kontrol perilaku 
Norma subjektif 
Intensi beli 
makanan organik 
22,0% 
Orientasi alami manusia 
Pengetahuan organik 
Sikap pada 
makanan organik 
18,9% 
Berdasarkan Tabel 5 di atas dapat diketahui bah-
wa variabel sikap pada makanan organik memiliki 
peran sebesar 18,9% terhadap intensi beli makanan 
organik. Variabel nilai orientasi alami manusia dan 
pengetahuan organik memiliki peran sebesar 22,0% 
dalam menjelaskan sikap pada makanan organik. 
 
Pembahasan 
 
Hipotesis yang berkaitan dengan Nilai Orientasi 
Alami Manusia 
 
Hasil hipotesis mengenai pengaruh nilai orien-
tasi alami manusia mendukung hipotesis 1 diterima. 
Hasil temuan menunjukkan nilai orientasi alami 
manusia berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
sikap pada makanan organik. Hasil temuan penelitian 
ini konsisten dengan hasil temuan Dreezens et al. 
(2005); Krystallis et al. (2008); Grunert & Juhl 
(1995); Loureiro et al. (2001); Magnusson et al. 
(2001); Durham & Andrade (2005); Kuhar & 
Juvancic (2005); Midmore et al. (2005); Padel & 
Foster (2005); Verhoef (2005); Gracia & de Magistris 
(2007); Stobbelaar et al. (2007); Chen & Chai (2010) 
dan Wijaya & Hidayat (2011). Hasil temuan menun-
jukkan semakin tinggi nilai orientasi alami manusia 
pada konsumen maka semakin baik sikap pada 
makanan organik, sebaliknya semakin rendah nilai 
orientasi alami manusia pada konsumen maka 
semakin buruk juga sikap pada makanan organik. 
Makanan organik sebagai produk ramah ling-
kungan merupakan elemen sistem keyakinan individu 
(Dembkowski & Lloyd, 1994). Secara spesifik, 
Arnould et al. (2004) dan Homer & Kahle (1988) 
menjelaskan hubungan nilai dengan perilaku kon-
sumen melalui mekanisme secara hierarkhi. Nilai ber-
peran dalam membentuk sikap konsumen. Nilai 
merupakan pertimbangan yang fundamental bagi 
hubungan konsumen dengan lingkungan. Penduduk 
Asia memandang diri mereka sebagai bagian dari 
alam dan hidup harmonis dengan alam atau ber-
orientasi pada alam (De Mooij, 2004) yang disebut 
Chan (2001) sebagai orientasi alami manusia (Man-
Nature Orientation). Konsumen yang memiliki orien-
tasi alami manusia cenderung mempertimbangkan 
akibat-akibat konsumsi pada lingkungan sehingga 
memiliki sikap ramah lingkungan (Chan, 2001) dan 
mendukung penggunaan produk organik (Wijaya & 
Hidayat, 2011). 
Filosofi nilai negara Timur berbeda dengan nilai 
di negara Barat. Sebagai contoh yang berkaitan 
dengan alam, nilai-nilai inti yang dianut oleh masya-
rakat Amerika adalah menaklukkan alam (Engel et 
al., 2005), berbeda dengan Asia yang cenderung meng-
utamakan kesimbangan alam (Chan, 2001). Ame-
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rika memiliki nilai menaklukkan alam, contohnya 
seperti menghadapi perubahan alam dan hama 
dengan bahan kimia, selain itu nilai menaklukkan 
alam juga ditunjukkan dengan iklan-iklan komersial 
yang ada (Engel et al., 2005).  
Masyarakat Indonesia yang memiliki kecen-
derungan kolektivis memiliki makna hidup untuk 
harmoni atau seimbang dengan alam (Susana, 2009). 
Sebagai contoh pemetaan yang dilakukan oleh Susana 
(2009) berdasarkan konsep Koentjoroningrat men-
jelaskan bahwa masyarakat yang cenderung kolek-
tivis yang ditunjukkan dengan pembangunan agraris, 
budaya tradisional, nilai-nilai gotong royong, hidup 
selaras dengan alam yang dicerminkan lewat acara-
acara tradisi seperti slametan, tradisi di Gunung 
Merapi dan laut selatan, mengutamakan harmoni di-
bandingkan ambisi pribadi. 
 
Hipotesis yang berkaitan dengan Pengetahuan 
Organik 
 
Hasil penelitian menemukan adanya pengaruh 
pengetahuan organik secara positif dan signifikan ter-
hadap sikap pada makanan organik. Hasil men-
dukung hipotesis 2 yang berkaitan dengan pengetahu-
an organik. Hasil temuan ini konsisten dengan temuan 
Amyx et al. (1994); Vining & Ebreo (1990); Chan 
(1999); Yiridoe et al. (2005); Poelman et al. (2008); 
Schlegelmilch et al. (1996); Junaedi (2007); Gracia & 
Magistris (2007); dan Magistris & Gracia (2008). 
Hasil ini menunjukkan semakin tinggi tingkat penge-
tahuan organik dari konsumen maka semakin baik 
sikap pada makanan organik, sebaliknya semakin 
rendah tingkat pengetahuan organik dari konsumen 
maka semakin buruk sikap pada makanan organik. 
Sikap merupakan susunan dari keyakinan dan 
evaluasi terhadap perilaku. Keyakinan dan evaluasi 
konsumen didasarkan pada berbagai pertimbangan 
melalui pengetahuan yang dimiliki konsumen. Kon-
sumen yang memiliki pengetahuan organik cen-
derung memiliki sikap positif terhadap makanan 
organik karena yakin makanan organik bermanfaat 
bagi konsumen. Konsumen juga yakin dengan 
mengkonsumsi makanan organik, konsumen akan 
memperoleh manfaat seperti kesehatan, kealamian 
dan keamanan konsumsi yang dikandung dalam 
makanan organik. Magistris & Gracia (2008) juga 
menjelaskan bahwa pengetahuan mewakili kemampuan  
konsumen dalam membedakan produk organik atau 
non organik serta membentuk sikap positif pada 
produk organik. Keyakinan terhadap peran hidup 
sehat merupakan determinan dalam penerimaan 
pangan (Verbeke, 2000). 
Konsumen membeli produk-produk organik 
karena memiliki pengetahuan mengenai dampak kon-
sumsi produk pada konsumen dan lingkungan (Chan, 
2001). Child & Poryzees (1998) menjelaskan bahwa 
kurangnya pengetahuan konsumen tentang kandung-
an dalam pangan fungsional akan menghambat proses 
keyakinan konsumen. Hal lain yang bersifat internal 
dalam membentuk sikap individu untuk berperilaku 
adalah ketersediaan informasi, keterampilan dan ke-
mampuan yang memperkuat motivasi individu. Sikap 
cenderung berubah sesuai perubahan tingkat penge-
tahuan (Aertsens et al., 2009). Pengetahuan organik 
menyediakan informasi mengenai makanan organik 
dan manfaatnya sehingga memperkuat motivasi indi-
vidu dalam mempertimbangkan pembelian makanan 
organik.  
 
Hipotesis yang berkaitan dengan Sikap pada 
Makanan Organik 
 
Hasil temuan membuktikan adanya pengaruh 
sikap pada makanan organik secara positif dan signi-
fikan terhadap intensi beli makanan organik. Temuan 
tersebut mendukung hipotesis 3 yang diajukan dalam 
penelitian. Sikap pada makanan organik berpengaruh 
signifikan terhadap intensi beli makanan organik. 
Hasil temuan konsisten dengan hasil temuan Chan 
(1999); Chan & Lau (2000); Dispoto (1997); Ling-
Yee (1997); Maloney & Ward (1973); Wijaya & 
Hidayat (2011); Gracia & Magistris (2007); Kalafatis 
et al. (1999); Chiou, (1998); dan Aertsens et al. 
(2009). Hasil temuan menjelaskan bahwa semakin 
kuat sikap pada makanan organik maka semakin 
tinggi intensi beli, sebaliknya semakin lemah sikap 
pada makanan organik maka semakin rendah juga 
intensi beli konsumen.  
Sesuai konsep dasar teori perilaku terencana 
menunjukkan bahwa sikap merupakan prediktor yang 
baik bagi intensi berperilaku. Teori perilaku terencana 
menyebutkan bahwa intensi adalah fungsi dari 
determinan sikap terhadap perilaku, yang merupakan 
dasar bagi pembentukan intensi. Menurut Ajzen 
(1991) terwujud tidaknya intensi sangat tergantung 
pada faktor eksternal dan internal. Faktor internal 
tergantung pada keyakinan dari individu dalam 
berperilaku dan dapat tidaknya berperilaku sedangkan 
faktor eksternal merupakan stimulus yang mendorong 
individu untuk berperilaku.  
Semakin positif keyakinan individu akan akibat 
dari suatu obyek sikap, maka akan semakin positif 
pula sikap individu terhadap obyek sikap tersebut, 
demikian pula sebaliknya (Fishbein & Ajzen, 1975). 
Evaluasi akan berakibat perilaku penilaian yang 
diberikan individu terhadap tiap-tiap akibat atau hasil 
yang diperoleh oleh individu. Apabila menampilkan 
atau tidak menampilkan perilaku tertentu, evaluasi 
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atau penilaian ini dapat bersifat menguntungkan atau 
merugikan. Konsumen yang memiliki sikap yang 
positif terhadap makanan organik berdasarkan keya-
kinan dan evaluasi akan mengkonsumsi makanan 
organik karena dianggap bermanfaat bagi mereka 
sehingga menstimulasi niat konsumen membeli 
makanan organik.  
 
SIMPULAN DAN SARAN 
 
Berdasarkan analisis data dan pengujian hipo-
tesis dapat disimpulkan sebagai berikut: Terdapat ke-
sesuaian antara model perilaku beli makanan organik 
dengan data penelitian yang menggambarkan peng-
aruh orientasi alami manusia, pengetahuan organik, 
dan sikap terhadap makanan organik, terhadap intensi 
beli makanan organik. Hal ini didukung dengan 
persyaratan goodness of fit dari model. Dengan demi-
kian model dalam penelitian ini dapat diaplikasikan 
dalam konteks konsumen pangan organik. Nilai ori-
entasi alami manusia memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap sikap pada makanan organik.  
Hal ini berarti semakin tinggi nilai orientasi 
alami manusia, maka semakin baik juga sikap pada 
makanan organik. Pengetahuan organik memiliki peng-
aruh positif dan signifikan terhadap sikap pada 
makanan organik. Hal ini berarti semakin tinggi pe-
ngetahuan organik, maka semakin baik juga sikap 
pada makanan organik. Sikap pada makanan organik 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
intensi beli makanan organik. Hal ini berarti semakin 
baik sikap pada makanan organik, maka semakin 
tinggi intensi beli makanan organik. 
Penelitian ini memberikan kontribusi yang sifat-
nya teoritis dan praktis dalam wujud implikasi mana-
jerial: Variabel nilai dan pengetahuan secara kom-
prehensif merupakan prediktor yang baik bagi intensi 
beli konsumen melalui sikap. Nilai orientasi alami 
manusia dan pengetahuan organik berpengaruh ter-
hadap sikap pada makanan organik secara parsial 
maupun simultan. Secara umum, model dasar teori 
perilaku terencana modifikasi dapat diaplikasikan 
dalam perilaku konsumen organik.  
Secara praktis, berkaitan dengan pengaruh aspek 
pengetahuan terhadap sikap beli makanan organik, 
produsen organik khususnya yang bergerak di bidang 
makanan organik perlu memberikan informasi dalam 
proses edukasi konsumen seperti pemberian label 
organik dan informasi seperti manfaat makanan 
organik bagi kesehatan. Manfaat yang dapat diperoleh 
dari setiap jenis makanan organik. Komunikasi perlu 
dibangun oleh produsen dalam proses transfer infor-
masi produk organik ke konsumen. Kim et al. (2001) 
berpendapat bahwa label pangan merupakan alat 
komunikasi yang digunakan untuk memenuhi kebutuh-
an informasi dan kesehatan. Secara umum, informasi 
yang diberikan meliputi merek, isi, kandungan bahan, 
mineral, vitamin, logo untuk klaim tertentu misalnya 
ramah lingkungan, klaim kesehatan, anjuran infor-
masi dan penggunaan pola makan sehat (Hingginson 
et al., 2002). 
Berdasarkan peran dari nilai orientasi alami 
manusia, diperlukan adanya penanaman nilai yang 
berorientasi alami manusia melalui sosialisasi ke-
sadaran akan perilaku ramah lingkungan. Sosialisasi 
kesadaran akan ramah lingkungan dapat ditanamkan 
dari generasi ke generasi melalui jenjang formal 
seperti sekolah maupun non formal seperti keluarga. 
China contohnya, penanaman filosofi dilakukan oleh 
pemerintah melalui jenjang formal seperti lembaga 
pen-didikan atau sekolah maupun non-formal melalui 
keluarga yang dilakukan sejak usia dini hingga meng-
akar dalam kehidupan masyarakat. Peran pemerintah 
diperlukan dalam hal ini, sehingga akan tumbuh sikap 
positif dalam konsumsi produk organik yang ber-
dampak pada pola konsumsi ramah lingkungan.  
Edukasi yang berbasis ramah lingkungan perlu 
mendapat perhatian dari pemerintah. Melalui pena-
naman nilai orientasi alami manusia diharapkan 
mampu mencegah atau mengurangi degradasi ling-
kungan di Indonesia. Penanaman nilai juga akan me-
nyadarkan manusia pentingnya hubungan manusia 
dengan alam sehingga tercipta pola konsumsi sehat 
berbasis ramah lingkungan. 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan.  
Kategori produk yang digunakan dalam penelitian ini 
hanya pada produk pangan organik yang perlu diolah 
untuk konsumsi sedangkan masih banyak produk 
hijau lain yang diproduksi produsen seperti kosmetik, 
produk daur ulang, dan elektronik. Penelitian ber-
ikutnya dapat menggunakan produk hijau lainnya 
untuk memperkaya hasil penelitian serta sebagai per-
bandingan dengan hasil penelitian ini. 
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